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ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ АНГЛИЦИЗМОВ 
ВО ФРАНЦУЗСКОМ РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ 
Латыпова Э. А. 
Абдуллина Л. Р. 
Статья посвящена особенностям функционирования английских заимствований во фран-
цузском рекламном дискурсе. Рассматриваются способы борьбы государства с проник-
новением иноязычной лексики во французский язык. Наглядно демонстрируется несоблю-
дение закона о сохранении чистоты французского языка в рекламных текстах, ярко от-
ражающих тенденции современного потребительного рынка. 
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The article concerns the peculiarities of English borrowings using on the example of the French 
advertising discourse. There are many ways of the struggle of the state with the penetration of 
foreign language vocabulary into the French language. We can see non-compliance with the law 
on the preservation of the purity of the French language in advertising texts that clearly reflect 
the trends of the modern consumer market. 
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Для многих французских рекламных заголовков характерно употребление англи-
цизмов. При использовании английских слов и выражений реклама становится более при-
влекательной, при этом отчетливо наблюдается тенденция к частым случаям употребле-
ния иностранных слов во французском языке.  
Рекламная сфера – один из основных источников пополнения французского языка 
новой лексикой английского происхождения, ведь именно через рекламный дискурс чело-
век легче всего усваивает новые слова [2, с. 197]. Меликсетян Л.В. высказывает мнение 
о том, что при работе с рекламным текстом «необходимо учитывать цель рекламного со-
общения, характер потребителя, языковые качества текста оригинала, культурные и инди-
видуальные возможности языка в культурном аспекте потребителя» [3]. Для специалистов 
рекламной сферы рекламный текст на иностранном языке необходим лишь для понимания 
идеи рекламируемого товара, поэтому зачастую заново текст пишется на языке страны, на 
рынок которой выходит данный продукт, с адаптацией для жителей этого государства: 
культурной и национальной [1, с. 189]. 
Порой не всегда можно объяснить внедрение англицизмов в лексику французского 
языка. Франция пытается сохранить чистоту национального языка, именно поэтому здесь 
очень развита языковая политика. К примеру, Генеральная Делегация по вопросам фран-
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цузского языка и языков Франции (Délégation générale à la langue française et aux langues de 
France) вместо английских заимствований дает французские аналоги. Но англицизмы до-
вольно быстро появляются и укрепляются в языке, раньше, чем будет предложен аналог.  
4 августа 1994 года во Франции был принят Закон Тубона — закон, изданный 
французским правительством для закрепления статуса французского языка как основного 
официального в документах правительства, на рабочем месте, в вывесках и маркировках 
товаров, коммерческих договорах, деловом общении и некоторых других областях. Рас-
смотрим статью 2 данного закона: «Использование французского языка является обяза-
тельным для обозначения, предложения, оформления, написания инструкций по примене-
нию или использованию, описания сроков продолжительности и условий действия гаран-
тий на товары, продукты или услуги, а также в счетах и квитанциях. Положения статьи 2 
настоящего закона применяются к письменной, устной или аудиовизуальной рекламе лю-
бого рода и не применяются для наименований специфических продуктов и патентован-
ных средств, имеющих иноязычное название и широко известных общественности». 
Основные составляющие рекламного сообщения – заголовок, непосредственно сам 
текст и слоган. Фундаментом является заголовок, который содержит в основном от 1 до 
5 слов. Именно здесь чаще всего наблюдается использование англицизмов как методов 
экспрессивной окраски сообщения. Это помогает привлечь внимание читателя. 
Проведем анализ французской рекламы для того, чтобы определить, соблюден ли 
закон о защите национального языка. Для этого были использованы Интернет-статьи из 
таких популярных изданий, как Glamour France, Elle France, Vogue France, L’Officiel, Ma-
rie Claire France, а также сайты известных торговых марок на французском языке.
Первая же страница популярного журнала показала, что в рекламной сфере фран-
цузского языка присутствует огромное количество англицизмов. В тех случаях, когда в 
рекламе использованы английские запатентованные названия компаний и товаров, закон 
Тубона не нарушен. Но в то же время выявлено большое количество случаев, когда ре-
кламодатели используют английские слова, несмотря на то, что во французском языке 
есть их аналоги. К тому же не всегда английский рекламный текст сопровождается фран-
цузским переводом.
Рассмотрим несколько примеров. 
Англицизмы присутствуют в названиях известных мировых брендов: General 
Electric, Procter & Gamble, Johnson & Johnson, Walt Disney, Boeing, Target, Caterpillar, 
Marathon Oil, Kraft Foods, Intel, Hewlett-Packard, Pfizer, Chevron, AT&T, Berkshire 
Hathaway, JPMorgan Chase, Wells Fargo, Apple, Leader Price, Exxon Mobile, Walmart, Mi-
crosoft, Ford, PepciCo, Coca-Cola, Google и т.д. Большинство всемирно известных сетей 
питания носят англоязычные названия: McDonald’s, Subway,  Papa John’s, Dairy Queen, 
Dunkin’ Donuts, Domino’s Pizza, Burger King, Starbucks, Pizza Hut, KFC. Список можно до-
полнить известными косметическими компаниями: Mary Kay, Herbalife, Bobby Brown, 
Lush, Bedhead, Benefit, American Beauty, Good Skin, Coach Fragnances, MAC Cosmetics, 
Bumble and bumble, The Body Shop, Diesel, Head&Shoulders, Herbal Essences, Dove, 
Clean&Clear, Make Up For Ever; а также брендами одежды: Levi’s, Nike, Tommy Hilfiger, 
Forever 21, Zara, Bershka, Pull and Bear, GAP, Old Navy, Banana Republic, Piperlime, 
Wrangler, Lee Jeans, Vans, US POLO ASSN, и т.д. Как упоминалось ранее, запатентованные 
названия иностранных брендов, имеющее англоязычное происхождение, не нарушают 
языковую политику Франции. 
Также для французской рекламы характерны сочетания английских и французских 
слов, например: Cookies Tout Chocolat; 3 Restaurants feel-good pour passer une bonne soirée; 
"Be careful" : chapeau de cowboy et désert de sable, Cardi B dévoile un clip façon westworld; 
"The Hate U Give", le nouveau manifeste black power; Les Montres Waterproof Les Plus Pop 
De L'été; WTF : Bella Hadid tente de rendre tendance le short cyclist; Le Bon Combo Sexy-
Cool; STREET STYLE : 8 façons de twister sa veste en denim; TOMMY JEANS 5.0 : Tommy Hil-
figer met les nineties à l’honneur; Vite Un Look! Total Denim Destroy; #Musthave: les essentiels 
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de mi-saison, Une Combinaison Pantalon Pour Un Week-End En Ville; 10 Pochettes Pour 
Pimper Ses Looks De Soirée; The Devils Wear Zara : Le Compte Instagram Qui Inspire Les 
Fans De La Marque Espagnole; Exclu : Avec "Shop The Look", On Peut Maintenant Faire Du 
Shopping Sur Pinterest; 3 Highlighters Canons Pour Sublimer Sa Peau;  Mariage: 8 Make-Up 
De Mariée Inspirés Des Stars Bague Snake enroulée, Pretty in pink: les robes roses iconiques du 
cinéma и т.д. 
Более того мы встретили случаи дублирования английской рекламы французским 
аналогом. В этом случае закон о сохранении приоритета французского языка в рекламных 
сообщениях соблюден: Peugeot: Let your body drive - Votre corps reprends le pouvoir; She’s 
in Vogue - Elle est en Vogue, Be iconic – Soyez iconique и т.д. 
При анализе были выявлены некоторые случаи нарушения закона Тубона: исполь-
зование в рекламе английской лексики, дублирующей французскую, а также отсутствие 
перевода англицизмов на французский язык. 
Открыв сайт известной автомобильной компании, мы видим рекламный слоган, ко-
торый гласит: Nouvelle Peugeot 108 Collection: la petite citadine au grand look. Английское 
слово look придает определенный окрас данному слогану, иллюзорно погружает в другую 
культуру, на что и направлено рекламное сообщение. Но данный пример является явным 
нарушением закона Тубона, ведь вместо английского look целесообразнее было бы ис-
пользовать французское apparence. 
Приведем несколько примеров, когда французский язык не находится в приоритете 
в рекламе. На французском сайте компании Nike мы видим непереведенный слоган Air 
moves you. В данном объявлении англицизм Air переводу не подлежит, так как это запа-
тентованное название модели кроссовок. Но употребление moves you неоправданно. В ре-
кламе автомобиля BMW “Esthète sans compromis. Le design de la BMW Série 2 Cabriolet” 
использован англицизм design, в рекламе Audi A7 “Nouvelle Audi A7 Sportback. #Anticipate” 
авторы слогана не перевели слово anticipate. 
В последнее время во французской рекламе можно увидеть множество неологиз-
мов, полученных в результате слияния английских и французских слов. Такое явление 
встречается в рекламных кампаниях косметического бренда Sephora: bombassitude, 
attractionisme, glamourisme и т.д. 
Нужно отметить, что французская реклама – обширное поле для экспериментов над 
лексическим запасом языка. Благодаря упомянутому выше типу неологизмов, обогащает-
ся французский язык и повышается статус французской рекламы. 
Таким образом, французская реклама содержит огромное количество англицизмов, 
несмотря на все методы борьбы за сохранение чистоты языка. Закон Тубона, призванный 
сражаться за эту цель, регулярно нарушается как при использовании английских слов при 
наличии французских соответствий, так и при случаях отсутствия переводов англицизмов, 
не связанных с запатентованными названиями торговых марок. 
Анализ материала исследования позволяет сделать вывод о том, что в языке при-
сутствует определенная категория рекламных сообщений, где не было выявлено случаев 
нарушения законов о защите национального языка, но в то же время мы видим, что не все 
названия рекламируемых товаров в таких рекламных текстах имеют франкоязычное про-
исхождение, например: Subway, Spider-Man, Fast & Furious, Titanic, The Godfather, Procter 
& Gamble, City Lights, King Kong, Caterpillar,The Phantom of the Opera,Cats и т.д. Очевид-
но, что доминирование англицизмов в рекламном дискурсе французского языка отражает 
погоню потребительского общества за мировыми трендами и брендами. 
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ТИПОЛОГИЯ ИНОЯЗЫЧНЫХ ЗАИМСТВОВАНИЙ В СФЕРЕ СПОРТА 
(НА МАТЕРИАЛЕ ИСПАНСКИХ СМИ) 
Поликарпова А.А. 
Палутина О.Г. 
Статья посвящена изучению особенностей иноязычных заимствований в испанском язы-
ке в сфере спорта. В статье предложены варианты классификации изучаемых заим-
ствованных лексических единиц на примере 100 лексических единиц, отобранных из ис-
панских спортивных газет. 
Ключевые слова: иноязычное заимствование, англицизм, классификация, типология, за-
имствованный элемент. 
The article is devoted to the study of the peculiarities of foreign language borrowings in the 
Spanish language in the sphere of sport. In the article, variants of classification of the borrow-
ings under study are offered based on the example of 100 lexical units selected from Spanish 
sports articles. 
Key words: foreign borrowing, Anglicism, classification, typology, borrowed element. 
Проблема иноязычных заимствований всегда привлекала к себе внимание лингви-
стов. Для испанского языка проблема заимствований особенно актуальна, так как словар-
ный фонд изучаемого нами языка активно пополняется лексическими единицами, заим-
ствованными из других языков. Ключом к пониманию системы испанского языка является 
изучение иноязычных заимствований, причин их проникновения в язык и степень их ас-
симиляции. Многие лингвисты посвятили свои научные труды теме заимствований в ис-
панском языке. Среди российских и испанских учёных можно выделить таких авторов, 
как В.С. Виноградов, Л.В. Дехтяренко, Л.П. Крысин, С.В. Гринев, Д.С. Лотте, Франциско 
Диас Вегас, Хосе Сегура. 
Материалом исследования послужили 100 иноязычных заимствований и микрокон-
тексты их употребления, собранные методом сплошной выборки из текстов спортивных 
комментариев газет «La marca», «El país» и «El periódico». 
Понятие «заимствование» может рассматриваться в широком и в узком смыслах 
слова. В широком значении термин «заимствование» обозначает способ пополнения сло-
варя языка [10], а в узком смысле – процесс или результат введения в язык какой-либо 
единицы, какого-либо явления из другого языка [9]. Ю.С. Сорокин считает, что процесс 
заимствования иноязычных слов –  двусторонний процесс. По его мнению, это простая 
передача готовых элементов одним языком во владении другого языка и процесс их осво-
ения системой данного языка [11]. 
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